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RESUMO

A campanha de crowdfunding para o jogo baseado na animagdo “A Lenda do Her6i” foi uma
das maiores arrecadacdoes da plataforma de financiamento coletivo Catarse, dobrando sua
meta original. Buscando compreender os fatores que levaram a tal sucesso, esse trabalho
busca analisar o trajeto da campanha pela ética publicitaria. Assim, buscamos compreender
as estratégias comunicacionais utilizadas pelos Castro Brother, como também identificar as
midias utilizadas e verificar o impacto que a animacéo teve na campanha, enquanto procura
compreender as motivacGes que levaram o publico a apoiar 0 jogo. A pesquisa caracteriza-se
como quali-quantitativa de nivel exploratério, foram realizados questionario online com o
apoiadores da campanha e entrevista com Matheus Castro, um dos responsaveis pelo canal.
Como resultados, identificamos que o canal do youtube teve um papel central e fundamental
no sucesso da campanha, além disso, a apropriacdo do canal como meio de comunicacao da
campanha, fez ela ter um fluxo maior de apoios, como foi visto que cerca de 75% dos
apoiadores da campanha, sdo pessoas que entraram no Catarse somente para apoiar “A Lenda
do Herdi — o jogo”.

Palavras chave: Crowdfunding; Youtube; Catarse; Marketing; Campanha.



ABSTRACT

The campaign of crowdfunding for the game based on the animation “the Legend of the
Hero” was one of the greaters arrecadagdoes of the platform of collective financing Catarse,
folding its original goal. Searching to understand the factors that had led to such success, this
work searchs to analyze the passage of the campaign for the optics advertising executive.
Thus, we search to understand the comunicacionais strategies used by Castro Brother, as well
as to identify the used medias and to verify the impact that the animation had in the campaign,
while it looks for to understand the motivations that had taken the public to support the game,
similar to understand these motivations better. The research is characterized as quali-
quantitative of exploratdrio level, had been carried through questionnaire online with the
apoiadores of the campaign and interview with Matheus Castro, one of the responsible ones
for the canal. As results, we identify that the canal of youtube had a central and basic paper in
the success of the campaign, moreover, the appropriation of the canal as media of the
campaign, made it to have a bigger flow of supports, as it was since about 75% of the
apoiadores of the campaign, they are people who had entered in catarse to only support “the
Legend of the Hero - the game”.

Key words: Crowdfunding; Youtube; Catharsis; Marketing; Campaign
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1. Introducéo

Todos os dias projetos inovadores séo criados, mas, por falta de verba, 0s mesmos
ndo viram realidade, assim muitas ideias se perdem. O financiamento coletivo existe para ser
um caminho alternativo para que essas ideias se tornem realidade, assim pessoas que
simpatizam com sua ideia, seu projeto, até um possivel evento, contribuem com alguma
quantia em dinheiro. E para buscar esses apoiadores, os realizadores usam muitas formas de
comunicacdo para tornar seus projetos conhecidos.

Esse trabalho vai investigar sobre as formas de comunicacdo que os criadores do
projeto de financiamento coletivo “A Lenda do Herdi — o jogo” usaram para conseguir
ultrapassar a meta original dobrando seu valor e se tornando uma das maiores campanha de
crowdfunding brasileira. Entretanto, devemos citar que hd uma pesquisa que retrata o
panorama do crowdfunding no Brasil, ou seja, o tema tem pautado estudos relevantes no
territdrio nacional por conta da crescente expansdo do financiamento coletivo.

Assim tentamos descobrir o que transformou a campanha de financiamento coletivo
do projeto em um sucesso. Desde modo, o objetivo geral deste trabalho é compreender as
estratégias comunicacionais utilizadas para o financiamento coletivo do jogo “A Lenda do
Her6i”, e os objetivos especificos sdo: identificar as midias utilizadas; verificar o impacto que
os videos da animag¢do “A Lenda do Her61” tiveram na campanha; e por ultimo compreender
as motivacdes que levaram o publico a apoiar o projeto.

Por ser algo relativamente novo no Brasil, ha poucos estudos sobre o crowdfunding e
nenhum deles analisa uma campanha em si, assim este trabalho pode ser um comeco para
entender melhor como fazer uma campanha de sucesso nos varios niveis de metas, nesse
trabalho analisamos uma das maiores arrecadacbes do site Catarse, e, para isso, houve uma
campanha especifica para alcangar a meta, assim poderemos elencar os fatores que levaram ao
sucesso.

O trabalho estd estruturado em 6 capitulos, onde o primeiro contextualiza o
crowdfunding, o segundo fala sobre as estratégias de comunicacdo e a importancia do
marketing de nicho, na segregagdo de consumidores. O terceiro capitulo fala sobre o comego
da animagao “A Lenda do Her6i” e o sucesso que obteve, o quarto capitulo é o percurso
percorrido pela metodologia do trabalho, o quinto capitulo é andlise da campanha de

crowdfunding do jogo e o sexto capitulo sdo os resultados das conclusdes finais.
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2. Comecando o projeto

Crowdfunding é uma expressdo usada para descrever iniciativas de financiamento
colaborativo, ou seja, vérias pessoas unindo-se e contribuindo com pequenas, as vezes
grandes, quantias em dinheiro, para viabilizar uma ideia, produto, evento, ou seja, transformar
um projeto em realidade. Apesar de ser outra modalidade, o financiamento coletivo pode ser
comparado a programas como o Crianca Esperanca’ e Teleton?, pois buscam a arrecadacio
coletiva para viabilizar projetos. E importante ressaltar que, ao contrario dos dois programas
televisivos, os projetos financiados ndo precisam ter viés filantropico ou social.

Existe divergéncia em relacdo a quem cunhou o termo crowdfunding, mas o que se
sabe é que a primeira experiéncia de financiamento coletivo surgiu na internet em 2006, com
o site europeu Sellaband®, que ainda arrecada dinheiro para viabilizar projetos com foco na
producdo musical. Ao aglutinar as palavras (crowd + funding) — (multidao + financiamento,
em portugués), a nomenclatura consegue fazer jus ao seu significado, que é de arrecadar
verbas para viabilizar um projeto por meio do engajamento de um grande nimero de pessoas
(COCATE, 2011).

Em 2008, o conceito ganhou notoriedade com iniciativas de arrecadacdo para a
campanha de Barack Obama para a presidéncia dos Estados Unidos da Américal, com o
aplicativo mobilize do facebook, que transforma as fan-pages em campanhas de
crowdfunding. Somente com a campanha de crowdfunding, foi arrecadado mais de 1 milh&o
de dolares.

H& muitos sites de financiamento coletivo no mundo, como o Sellaband ja mencionado;
0 Songkick da Inglaterra, onde se viabiliza projetos musicais; ou como o Ulnvest da Ucrania,
que foi criado em 2007 e € um dos pioneiros do pais; o Seeding Factory do Canada, que é
mais que uma plataforma de crowdfunding como também tem auxilios de consultoria e
gestdo; e também Kickstarter, que é o mais famoso site de crowdfunding americano, criado
em 2009 e que ja arrecadou mais de 1 bilhdo de dolares e teve mais de 5 milhdes de

apoiadores.*

! Projeto da Globo em parceria com a Unesco, para arrecadar verba para projetos sociais em prol da crianga e do
adolescente

2 Uma maratona televisiva do SBT, sd0 27h no ar, em prol a AACD, Associacio de Assisténcia a Crianca
Deficiente.

® https://www.sellaband.com/

* Fonte: http://impressaodigital126.com.br/?p=19827 acessado em 04/10/2015
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No Brasil, o fendmeno virtual crowdfunding teve seu inicio em 2009, pelo site de
financiamento coletivo, Vakinha, onde se podia financiar desde projetos e a¢des de cunho
cultural e social, até necessidades privadas, como um carro para alguém, em si pode-se
financiar tudo, desde que consiga convencer a todos da importancia de seu desejo. (COCATE,
2011)

H& no momento cerca de 56 sites de financiamento coletivo no Brasil®, alguns sites s&o
segmentados, como os: “Vasco Divida Zero”, que busca verba para pagar as contas do time;
“Social Beers”, onde se financiam cervejas artesanais. Mas hd também plataformas de
crowdfunding que tem segmentacdes dentro do préprio site, como o ComecAki, que tem oito
tipos de segmentos: ambiental, social, esportes, empreendedorismo, cultura, pessoal, eventos
e jornalismo.

Cada projeto tem seus proprios valores que podem ser contribuidos e assim pode-se
ganhar uma recompensa maior, dependendo do projeto, as gratificacbes podem ser um
“simples obrigado”, a ganhar um ou mais produtos do projeto, ou conhecer os criadores, entre
outros tipos de bonificacdo. “Elas sdo importantes para o site ndo ficar martelado como site de
doacdo, e sim de troca de valores. Muitas vezes sdo trocas simbolicas”, explica Diego
Reeberg, um dos sdcios do Catarse. Ha projetos que tem alguns valores de contribuicdo com
cotas, nem todos apoiadores poderdo contribuir com aquele valor, assim, pode-se colocar a
mesma recompensa para dois valores diferentes, os valores com cotas teriam “desconto”.

Para Reeberg (2015) o financiamento coletivo transformou-se em uma experiéncia de

consumo e cita 4 pontos que afirmam seu ponto de vista:

1. Levar em conta a recompensa emocional de quando doamos algo (apesar de
nao caracterizar essencialmente uma doacdo): pois a principal recompensa por
participar nesses sistemas € o contentamento que sentimos ao doar e possibilitar que
algo seja criado. A interface e as caracteristicas dessas plataformas sdo desenhadas
para ampliar o impacto desse tipo de recompensa emaocional.

2. Criar uma sensacdo de reciprocidade: Todas as plataformas bem sucedidas
apresentam algum elemento de reciprocidade, que serve para reforcar a ligacdo entre
as duas partes.

3. Criar urgéncia e uma sensacgdo de movimento: Os projetos tem datas finais para
captacdo, apresentam o status de cada projeto, e outras caracteristicas que passam
essa sensagdo de movimento aos incentivadores.

4. Fazer parte de um grande time: Por Gltimo, estes sites focam em fazer com que
todo mundo se sinta envolvido, como se todos — colaboradores e donos de projetos —
fizessem parte de um mesmo time.®

® Fonte: http://mapadocrowdfunding.tumblr.com/ acessado em 20/11/2015

® Fonte: http://crowdfundingbr.tumblr.com/post/1728621787/como-as-plataformas-de-financiamento-
colaborativo acessado em: 28/11/2015
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Assim sendo uma experiéncia de consumo os criadores tem que “vender” seu projeto, € a
primeira acdo é tentar tornar sua ideia conhecida, para assim conseguir mais apoiadores e
alcancar a meta, entdo cria-se paginas no Facebook, videos no Youtube explicando o projeto.
Mas outro fator que pode contribuir com o sucesso do projeto é a plataforma que esta inserida.

Em 2014, o site Catarse, uma das plataformas de crowdfunding brasileira, em parceria
com a Chorus, empresa de pesquisa com foco em projetos ligados a cultura e sociedade,
fizeram uma pesquisa para mostrar o Retrato do Financiamento Coletivo no Brasil.

A pesquisa foi dividida em quatro blocos: o bloco Perfil das pessoas que fazem parte do
financiamento coletivo no Brasil; o Financiamento Coletivo sdo 0s setores que mais tem
forca e para que os brasileiros estdo usando o financiamento coletivo; A Rede, mostra como
se configura os circulos de influéncia das campanhas, como o projeto atinge diferentes
camadas; e os Realizadores, as pessoas por tras dos projetos.

No bloco Perfil: podemos ver que a distribuicdo do crowdfunding no Brasil é parecida
com a distribuicdo populacional do Brasil, onde 67% do financiamento coletivo encontra-se
na regido sudeste do Pais, 20% estd na regido sul, 9% no nordeste, 7% no centro-oeste e
somente 1% no norte. Uma das intencBes dessa pesquisa é tentar mudar essa panorama e
distribuir mais e ter uma maior presenca do norte e nordeste. A faixa etaria de jovens entre 25
e 30 anos é o publico com mais potencial de apoio, pois apoiaram 31% dos projetos
identificados na pesquisa, seguidos da faixa etaria de 31 a 40 anos que tem 25% do
apoiadores, um dos motivos que podem levar essas faixas etarias a serem as que mais apoia é
por ja poderem se sustentarem sozinhos.

As mulheres representam 41% de todo apoio, esse nimero podera ser maior, pois ha
muitos projetos voltados somente a mulheres. Ja o perfil salarial, 74% das pessoas que apoiam
o financiamento coletivo no Brasil ganham até 6 mil reais por més, 26% trabalham em
empresas privadas e 18% sdo servidores publicos. Nenhuma area de atuagdo destaca-se como
nicho de apoio aos projetos.

Os empreendedores que mais apoiam abriram suas empresas a até 3 anos, representam
45% do total de apoios e 68% dos empreendedores entrevistados veem o crowdfunding como
um potencial para os negdcios deles. 81% dos estudantes entrevistados estdo interessados a
empreender um projeto proprio apos se formarem. O lugar que mais se busca informagdes séo
sites e redes sociais, pois 80% dos apoiadores buscam informacg6es nesses lugares.

No bloco Financiamento, 54% dos entrevistados apoiaram de um a 5 projetos e 45%
conhece o financiamento coletivo a mais de dois anos. Isso quer dizer que para grande parte

dos que participaram da pesquisa conheceram o crowdfunding recentemente. As pessoas tém
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mais interesse em apoiar ideias que visam o fomento de projetos artisticos e culturais de
forma independente, representando 52% dos entrevistados. O fator mais importante para
apoiar um projeto segundo a pesquisa € a identificacdo com a causa, seguido na confianca do
potencial do realizador.

Também dentro desse bloco foi feito um paralelo para ver a percepcéo de onde falta
projetos relevantes em determinados segmentos (vide anexo 1), podemos perceber que ha uma
grande parcela querendo apoiar projetos de musica e cinema, mas ndo ha muitos projetos
relevantes, ja mobilidade e transporte, hd mais projetos que apoiadores, e na educacdo ha um
empate, ha tanto projeto como apoiadores.

O bloco Rede foi dividido em 3 esferas de influéncia, conforme consta no site da

pesquisa Retrato Financiamento (2014):

Ignicéo de projetos: E nesse circulo de pessoas que a magia se inicia. S0 0s amigos
e parentes, pessoas préximas, que desejam seu sucesso e estdo dispostas a ajudar
baseados no mais incrivel dos motivos: o afeto. Respeitar esse circulo, trabalha-lo
bem e de forma especial é um dos segredos do sucesso. Sdo esses 0s apoiadores
mais valiosos, responsaveis pela ignicdo de um projeto e pelo estimulo psicoldgico
inicial em uma campanha. Tudo fica mais dificil sem eles, pois representam de 55 a
80% dos recursos que serdo captados por um realizador.”

Realizaco de projetos: O segundo circulo é determinante. E composto por pessoas
que receberdo recomendagdes sobre um projeto a partir da rede de influéncias de
seus conhecidos diretos e parentes. Carinhosamente apelidado de "amigos dos
amigos", ele determinard se um projeto sera realizado ou ndo, dado que cobre a
lacuna de contribui¢es que o primeiro circulo ndo foi capaz de assegurar. O mais
importante aqui € a comunicacgdo sobre 0 projeto: quanto mais distantes as pessoas
estdo de um acesso direto ao realizador, mais necessidade sentem de assegurar a
credibilidade da iniciativa proposta. Comunique-se com vontade, e seja transparente
sobre seus objetivos!®

Interesse publico: O terceiro e Ultimo circulo € o equivalente a "cair nas gragas do
povo". E quando um projeto ultrapassa o primeiro e segundo circulos por trabalhar
teméticas que sdo de interesse publico, que geram comog¢do ou por fazerem boas
campanhas a ponto de expandirem a rede de influéncia do projeto. Para quem pensa
em projetos de grande porte, esse circulo é necessario. No entanto, é extremamente
dificil de ser atingido pois depende de uma série de fatores como bom discurso,
exposiggo na midia, credibilidade do realizador e boa comunicacéo dos objetivos do
projeto.

Nesse bloco também foi feita uma pergunta, que busca saber o que fazer para aumentar
0 mercado de financiamento coletivo no Brasil. Uma das possibilidades é a criacdo de
projetos populares, com a logica de recomendacdo da plataforma, assim 43% dos apoiadores
entram para financiar um projeto em particular, mas acabam conhecendo outros e apoiando
mais projetos. Outra possibilidade € uma presenca maior das empresas, 74% dos participantes

da pesquisa valorizam uma empresa que apoia um projeto via financiamento coletivo, no

’ Fonte: http:/pesquisa.catarse.me/#/27 acessado em 06/11/2015
® Fonte: http:/pesquisa.catarse.me/#/28 acessado em 06/11/2015
° Fonte: http:/pesquisa.catarse.me/#/29 acessado em 06/11/2015
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entanto, ficou claro que esse apoio deveria ser por engajamento e colaboragédo e ndo por
marketing. Um dado interessante é que 82% dos entrevistados € contra a presenga do governo
no financiamento coletivo de qualquer forma.

Ja no bloco dos Realizadores: a faixa etaria que mais cria também é a mesma que mais
apoia, entre 25 e 30 anos, representando 37% dos criadores, a segunda faixa etaria que mais
cria projetos € de 31 a 40 anos, com 28%. Muitos deles sdo empreséarios, freelancers e
auténomos, somando 52% do total. A grande maioria atua principalmente na area de artes,
22% do total, seguido por produtores culturais que sdo 11% e os 9% da comunicacdo e
jornalismo.

Muitos dos realizadores entrevistados arrecadaram com seus projetos entre dez e
cinguenta mil, somando 50% do total dos criadores entrevistados. Para eles a campanha tem
trés fases: O pré-projeto, que cuida do planejamento da campanha, o valor que devera ser
arrecadado, a transparéncia para explicar o que se quer com o projeto e o uso do valor
arrecadado e as recompensas; a fase dois é durante a campanha, que se preocupa com a
campanha em si, as redes sociais e a divulgacao; e a fase pos, que é a entrega de recompensas,
execucdo e ou finalizacdo do projeto e a comunicagdo com os apoiadores. A pesquisa
identificou os fatores que tem maior influéncia para o sucesso da campanha, e criou duas
tabelas, a primeira nos mostra dados sobre o que mais influenciou no sucesso, onde o
principal fator € a “boa campanha de divulgacao” com 22%, seguido dos “amigos e familiares
apoiarem bastante” com 16% e também “‘ser um projeto relevante para muitas pessoas” com
15%. A segunda tabela mostra o porqué da campanha nao ter feito sucesso, onde o principal
fator é a divulgagdo da campanha ter sido insuficiente com 22% e 19% por ter achado que
teria um maior nimero de pessoas apoiando e o terceiro fator € ndo ter um nimero maior de
pessoas apoiando com grandes valores. Segundo os realizadores, os fatores mais importantes
para os projetos foram: transparéncia, qualidade e recompensa. 62% dos entrevistados
afirmam que s6 apoiam projetos que demonstram o uso da verba de forma transparente, 66%
consideram a qualidade de apresentacdo na hora de apoiar e 53% acham que as recompensas €&
0 que mais importa na hora de definir o valor a ser apoiado.

Essa pesquisa investiga o crowdfunding no cenério brasileiro, sendo assim, esses dados
nos ajudam a compreender melhor o meio no qual estamos inseridos, assim podemos
conhecer as pessoas que fazem acontecer o financiamento coletivo, compreender as
motivacdes de apoiar um projeto, analisar o atual cenario e nos apresentam a Otica dos

realizadores.
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3. Catarse.me
O primeiro site brasileiro que apresentou a plataforma de crowdfunding, voltada

somente para projetos culturais, foi o Catarse, criado no inicio de 2011 (COCATE, 2011,
p.02). Atualmente’® h4 24 categorias de financiamento no site: arquitetura e urbanismo, arte,
carnaval, ciéncia e tecnologia, cinema e video, circo, comunidade, danca, design, educacéo,
esporte, eventos, fotografia, gastronomia, jogos, jornalismo, literatura, meio ambiente,
mobilidade e transporte, moda, musica, negocios sociais, quadrinhos e teatro.

Em termos quantitativos, o Catarse € a maior plataforma de crowdfunding brasileira
atualmente. Em um video publicado no dia 09 de junho de 2015 na pagina propria Catarse, é
citado que o site ja teve mais de 200 mil apoiadores e esperam alcancar a marca de um milh&o
de pessoas engajadas com 0s projetos.

Toda plataforma de crowdfunding tem suas préprias regras para viabilizar projetos,
mas algumas sdo padrdes, como, por exemplo, todo projeto passa por uma avaliacdo antes de
ser postado no site. Essa avaliacdo existe para ter certeza que o projeto pode realmente
acontecer e no que ele contribui para a sociedade. Ap6s a avaliagdo, o Catarse, plataforma de
crowdfunding em que o projeto analisado nesta pesquisa esta inserido, ajuda o idealizador
com a formatacao do projeto.

O Catarse néo influencia diretamente sobre o projeto, mas ajuda com dicas e sugestdes
baseada na experiéncia com projetos anteriores. Cada campanha tem um tempo de duracao,
no site Catarse, o periodo médio de duracdo é de 60 dias. Também deve ser informado o
tempo que levara para o projeto ser concluido caso ele alcance a meta.

Essa meta é o valor necessario para fazer o projeto virar realidade. Este indicador
existe em todos os projetos de financiamento coletivo. Para a definicdo da meta, é preciso
considerar alguns fatores, tais como o tempo que o projeto demorara para ser concluido, pois
projetos que demandam mais tempo podem sofrer com inflagbes e mudangas de valor. Alguns
projetos dao recompensas para os apoiadores, um brinde pela contribui¢do de cada um, e
essas recompensas tambeém séo fatores importantes no valor total da meta. O ultimo fator que
tem influéncia na meta é o valor cobrado pela plataforma. Esse valor varia para cada
plataforma, o Catarse cobra 13% sobre o valor total dos projetos que atingiram ou
ultrapassaram a meta de arrecadacdo, onde ficam com cerca de 9% e 4% ¢é repassado ao

Pagar.me, meio de pagamento utilizado pelo site'.

19 Acesso em 28/10/2015
! Fonte: http://suporte.catarse.me/hc/pt-br/articles/203073877-Quanto-custa-para-usar-o-Catarse- acessado em
28/10/2015
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Quando a meta ndo é alcangada, alguns sites repassam o que foi arrecadado para 0s
idealizadores. No Catarse, quando ocorre da meta ndo ter sido alcancada, o dinheiro
arrecadado até 0 momento volta integralmente para os apoiadores além de nédo ser cobrado
nada dos criadores.

Esse sistema ¢ chamado de “tudo ou nada”. O site escolheu esse sistema a partir de
uma pesquisa da York University tendo dados levantados do site Indiegogo*® plataforma de
crowdfunding que permite escolher entre as duas formas, “tudo ou nada” ou fique com o que
arrecadar. Essa pesquisa comprovou que mesmo com metas grandes, os projetos “tudo ou
nada” tem o dobro de chances de sucesso, 34% dos projetos “tudo ou nada” tem SuUCeSsO,
somente 17% projetos fique com o que arrecadar conseguem sucesso. No Catarse, a média de
sucesso fica em torno de 54%. O projeto também acaba passando mais confiangca em receber
somente se a meta for batida. Pois, na modalidade “fique com o que conseguir”’, ndo ha
garantia que o projeto virara realidade, j que ndo se conseguiu toda a verba necessaria para
fazer isso acontecer.

O Catarse demonstra trés bons motivos para funcionar no tudo ou nada®®:

1. E mais seguro. Tanto para o Realizador do projeto (se ele pediu uma quantia minima,
é porque sem aquela grana vai ser dificil o projeto acontecer) quanto para quem
apoiou (se o projeto ndo acontecer, ela recebe seu dinheiro de volta).

2. E uma Gtima oportunidade para testar conceitos. Se vocé ndo conseguir 0 apoio
necessario, pode ser que o projeto ainda ndo esteja bom — afinal, quem manda é o
publico.

3. D& uma motivacéo extra. Todo mundo que gostou e se empolgou com o projeto passa
a se esforcar pra divulga-lo, principalmente na reta final.

Sendo assim, para alcancar a meta, o projeto tem que conquistar o publico, e se tornar
conhecido, assim pode se conseguir mais apoiadores para fazé-lo acontecer. Para conseguir
alcancar a meta, sdo usados varios artificios comunicativos e que sensibilizem os possiveis
apoiadores. As recompensas que ja foram citadas, segundo Humberto Figueira®, um dos
maiores apoiadores de projetos do Catarse, ja contribuiu em mais de 100 projetos: “E uma
oportunidade fascinante ser convidado a compartilhar o sonho de uma pessoa e ainda receber

uma recompensa pela experiéncia

12 Fonte: http://blog.catarse.me/por-gque-escolhemos-o-tudo-ou-nada/#more-23554581628 acessado em:
20/07/2015

13 Fonte: http://suporte.catarse.me/hc/pt-br/articles/202265256-Por-que-%C3%A9-Tudo-ou-Nada- acessado em:
20/07/2015

! Fonte: http://blog.catarse.me/humberto-100-projetos-apoiados-e-uma-inspiracao-infinita/ acessado em:
25/10/2015
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O site Catarse é um dos maiores divulgadores de projetos, usando o Twitter, Facebook,
Youtube e um blog préprio, onde seleciona projetos especificos para falar sobre eles, cria
listas, tais como: 10 melhores projetos de jogos, os 10 melhores projetos de mobilidade, além
de também contribuir na criacdo de um site proprio para 0s projetos.

Alguns projetos fazem muito sucesso e acabam arrecadando o valor da meta muito antes
de acabar o tempo de duracdo da campanha, entdo eles elevam a meta, assim podem
complementar o projeto, no caso de jogos, aumentar o tempo do jogo, colocando mais fases
ou inimigos, no caso de um CD, pode-se produzir com uma melhor qualidade sonora.

E mesmo ap0s a duracdo da campanha ter terminado, ainda € usada a plataforma para
mostrar a evolugdo do projeto, tirar dividas dos apoiadores, vender o préprio produto depois

de pronto.
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3. Estratégias de marketing e comunicacao

Estratégias de marketing e comunicacdo sdo muitas vezes confundidas, como sendo
um sé, mas na verdade sdo distintos, que apesar disso, eles devam andar juntos. Enquanto um
busca satisfazer o consumidor ou outro buscar passar alguma mensagem, pode ser ela, um

posicionamento de uma empresa, uma promog¢ao ou um langcamento de um produto novo.

3.1. Estratégia de comunicacéo

Se comunicar € intrinseco no ser humano, a comunicacdo € algo que evolui com o
tempo, assim com a chegada da internet, a forma de se comunicar mudou, antes o que era
analdgico, agora € digital. Para Camargo (2010) ha infinitas formas da comunicacdo pér em
prética sua principal fungdo: de tornar comum. E seus agentes podem usar qualquer dessas
possibilidades para fazer cumprir seu papel. Em um campo cheio de possibilidades, ha

ferramentas comunicacionais especificas para cada possibilidade.

O fendbmeno da Comunicacao ocorre quando uma pessoa entende a mensagem passada
por outra. Nés sempre nos comunicamos, de acordo com Camargo (2010) a Comunicacgédo
primitiva de gestos e sons pode ser considerada a primeira forma de se trocar informacdes
com outro sujeito. Depois, ndo s6 com a fala, mas com a evolugdo da escrita a Comunicacao
deu um salto, conforme Camargo (2010 p. 04) “Ligada de forma muito proxima a tecnologia

[...] a Comunicacdo cria e supre novas demandas e possibilidades de tornar comum”.

Com a evolucdo tecnoldgica dos periféricos usados para se comunicar, como telefone,
televisdo, internet, que segundo Camargo (2010) beneficiam a comunicacdo que se apropria

dos meios e das novas tecnologias para cumprir sua definicdo conceitual.

A propagacédo das ofertas e demandas de produtos e servi¢os, com um acesso mais
facil a eles, ajudaram a criar um mercado mais interligado, para Camargo (2010) com um
mercado mais competitivo, as empresas sentiram necessidade de comunicar, sejam 0s
produtos, marcas, ideias ou agdes, a partir disso, a Comunicacao, interna ou externa, torna-se
instrumento para manter as empresas mais competitivas. Kunsch (2003) propde um modelo
de comunicacdo integrada, seria a juncdo da comunicagdo institucional, mercadoldgica,

interna e administrativa, tornando em um mix, composto da comunicagao organizacional.

Para Camargo (2010) fatores como a grande competividade do mercado, canais de
trocas de informagdes mais acessiveis, crescimento das empresas e mais organizacfes

disputando a atencdo do consumidor fomentam a criacdo de novas estratégias como o0 uso da
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Comunicacdo, além da internet exigir uma readaptacdo para Se comunicar com 0S
consumidores que em geral usam a internet como fonte de informagdes sobre o que pretende
consumir ou ja consome. Assim, como cada criador tem que se comunicar com Seus
apoiadores de forma que levem eles a contribuirem com suas ideias e poderem alcancar a

meta para tornarem seu projeto uma realidade.

3.2. A Cauda Longa

Chris Anderson™ criou o termo a cauda longa, que representa todo produto que nio é
um campedo de vendas, e que sozinho ndo tem muita participacdo no mercado. Porém, todos
esses produtos somados criam um mercado muito forte. Ao representa-lo em forma de um
grafico, esses produtos formam algo parecido com uma cauda, por isso o termo Cauda Longa.
Com a diversidade de produtos, se criou nichos. As empresas devem saber se comunicar com
0s consumidores de nichos, e, para isso existe 0 marketing de nichos. Para contextualizar o
conceito de marketing de nichos, faremos um breve resgate sobre o conceito de marketing.

Segundo Kotler e Armstrong (2007) marketing é o processo pelo qual as empresas
criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar valor.
O marketing busca valorizar e satisfazer o cliente, assim ambos lucram. A empresa mantém e
cultiva os clientes atuais, a0 manté-los satisfeitos, e busca atrair novos clientes, prometendo
valor superior ao dos concorrentes. Nas palavras dos autores (2007. p.03): “a funcdo do
marketing, mais do que qualquer coisa, € lidar com clientes”.

Muitas pessoas confundem marketing com propaganda e ndo estdo totalmente erradas,
todos os dias sdo expostas a comerciais de televisdo, outdoors, telemarketing, ofertas da
internet, isso é somente a ponta do iceberg (KOTLER; ARMSTRONG. 2007). O marketing
além de “mostrar e vender”, mostrar um produto qualquer e tentar vender a um cliente
qualquer, também é satisfazer as necessidades dos clientes, e cuidar bem de seus clientes,
fidelizando-os. Grandes empresas investem em marketing, pois assim, sabem que sua

participacdo no mercado e seus lucros podem aumentar.

O bom marketing é essencial para o sucesso de toda organizacdo. Grandes empresas
com fins lucrativos como Procter & Gamble, Toyota, Target, Apple, e Marriott
fazem uso do marketing. E 0 mesmo ocorre com organizagdes sem fins lucrativos,
como museus, orquestras sinfonicas e até mesmo igrejas (KOTLER;
ARMSTRONG. 2007, p.03).

** Editor-chefe da revista Wired e escritor do livro “A Cauda Longa”
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O uso do marketing ndo é somente para ganhar dinheiro mas sim, valorizar uma marca
ou a imagem de uma empresa, 0 aumento das vendas é consequéncia disso.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007) todo mundo sabe um pouco de marketing,
pois ele esta em toda a parte, isto pelo resultado da grande quantidade de produtos
disponiveis, nos anuncios de TV, nas revistas, spam nos e-mails, em casa, na escola, no
trabalho, e no lazer. Vocé acaba exposto ao marketing em tudo o que faz.

Atras disso, ha uma rede de pessoas e atividades que pensam na melhor forma de atrair
sua atencdo e assim conseguir clientes novos. Assim estdo sempre buscando sua atencao e seu

dinheiro.
Se o profissional de marketing entender as necessidades dos clientes, desenvolver
produtos e servigos que oferecam valor superior e definir precos, distribuir os

produtos e promové-los de maneira eficiente, esses produtos serdo vendidos com
facilidade. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.04)

Para ter mais chances de sucesso em uma venda, um profissional de marketing tem
que saber aplicar o mix de marketing adequadamente. Conforme Kotler e Armstrong (2007) o
mix de marketing € o conjunto de ferramentas de marketing, taticas controlaveis que a
empresa combina para produzir a resposta que deseja no mercado alvo.

O mix de marketing sdo todas as varidveis controladas pela empresa, ele também era
chamado de “4Ps”, que tem suas ferramentas especificas, que segundo Kotler e Armstrong
(2007) sao:

Produto: variedade, qualidade, design, caracteristicas, nome da marca, embalagem e
SErvicos;

Preco: preco de tabela, descontos, concessdes, prazo de pagamento, condi¢des de
financiamento;

Praga: canais, cobertura, variedade, locais, estoque, transporte e logistica;

Promocgao: propaganda, venda pessoal, promogéo de vendas.

Atualmente o mix de marketing agora sdo “8Ps”. Os novos até se encaixavam nos
anteriores muitas vezes, mas foi visto melhores resultados tratando eles de forma separadas.

Os outros “4Ps” sao:

Processo: um meio importante de garantir a precisio e o acerto do resultado final. E
todo o fluxo, procedimento e metodologia de trabalho utilizados no servico prestado.

Palpabilidade ou evidéncia fisica: E a interagdo da empresa com o cliente no
ambiente onde isso ocorre. Conta desde a apresentacdo pessoal dos funcionarios até
a forma de organizacéo de instalagdes e equipamentos.

Pessoas: Séo todos os envolvidos direta ou indiretamente nos servigos prestados. A
matéria prima é a forca de trabalho, por isso é fundamental ter preocupagdo com as
pessoas, desde treinamento, capacitagdo, motivacdo e orientacdo ao cliente. Esses
fatores tem impacto direto na qualidade do servigo prestado.
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Produtividade e qualidade: premissas basicas para organizagdes de quaisquer ramos
de atividade. Mas para segmentos de servicos, sdo fatores primordiais para o sucesso
ou fracasso de uma empresa.

Definindo de um modo geral, o marketing € um processo administrativo e social pelo
qual individuos obtém o que necessitam e desejam por meio da criagdo e troca de valor com
os clientes (KOTLER; ARMSTRONG. 2007)

O marketing busca valorizar e satisfazer o cliente, assim ambos lucram, e o marketing
de nicho busca satisfazer clientes com particularidades pouco ou quase nada exploradas.
Anderson (2006), faz uma analogia aos consumidores do mercado de massa como uma
manada de animais que avangam no mesmo caminho, mas eles se dispersam a medida que o
mercado se fragmenta em nichos.

Todo consumidor tem suas particularidades, e, com isso, 0 mercado se expande e mais
empresas percebem essas suas singularidades e tentam atendé-las. Ha alguns anos, por volta
de 2000, isso era pouco explorado, principalmente por conta do custo e da falta de espacos
fisicos, uma empresa por maior que fosse ndo poderia ter um produto especifico/customizado
para cada pessoa. Entdo com o surgimento da internet esse cenario comegou a mudar, como
afirma Anderson (2006, p.06):

Essa massa de nichos sempre existiu, mas com a queda de custo para acessa-la —
para que consumidores encontrem produtos de nicho e produtos de nicho encontrem
consumidores —, ela, de repente transformou-se em forca cultural e econdmica a ser
considerada.

A internet facilitou a exploracdo dos nichos pelo baixo custo de producéo, transporte,
e armazenagem, assim um produto pode ser mais segmentado e chegar com facilidade até o
cliente. O novo mercado de nichos ndo esta substituindo o tradicional mercado de hits,
apenas; pela primeira vez, os dois estéo dividindo o palco (ANDERSON, 2006).

Pode-se dizer que ha dois mercados, o de hits, isto €, mercado de massa, S0 0S
produtos que sdo campedes de vendas, que batem recordes. E 0 mercado de nicho, ou como
Anderson (2006) chama de cauda longa, que sdo produtos segmentados, que podem ser
comprados por um publico especifico, mas que ndo vende tanto quanto os produtos de massa.

Como visto na figura 1, o vermelho s&o os hits, os produtos que mais vendem, sdo 0s
mais lucrativos, mas como visto, sdo poucos que conseguem se tornar hits. O amarelo é a
cauda longa, produtos que ndo vendem tanto quando os hits, alguns vendem poucas unidades,
mas todos esses produtos juntos, tornam esse mercado de segmentacdo tdo grande ou maior

que os de hits, por isso é um mercado em evidéncia.
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Figura 1 - Grafico A cauda longa. Fonte: Anderson (2006)
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A partir da leitura de Anderson (2006) podemos entender que antes o que chegava nas
prateleiras eram somente os produtos que mais vendiam, pelo fato de haver custos de
transporte e armazenagem. Na era digital, a distribuicdo mudou, produtos agora sé ocupam
alguns bit de memoria, ndo havendo custos de armazenagem, e tornando o custo de transporte
menor, pois so é transportado os produtos comprados pelo consumidor final, facilitando muito
mais a segmentacdo de mercado. Isso levou os nichos a serem uma forga cultural a ser
considerada. (ANDERSON, 2006)

Ainda segundo o autor (2006), o campedo continua sendo campedo, mas as vendas
agora nao fazem tanto sucesso quanto no passado. Os campedes e hits ainda existem, s dar
uma olhada na televisdo, nos radios, cinemas. Os filmes que mais fazem sucessos, ou a
musica que mais toca nas radios, € facil notar que eles ainda estéo 1a, no topo das paradas de
sucesso. Atualmente elas diminuiram sua participacdo no mercado, enquanto os campedes de
sucesso vendem em média 100 mil cépias, antigamente vendia-se 1 milhdo de cdpias.
Anderson assegura que “A economia movida a hits [...] € o produto de uma era que ndo havia
espaco suficiente para oferecer tudo a todos.” (2006, p.17)

Ainda se escuta o hit, s6 que agora ele tem um espaco igual & outras musicas ndo t&o
famosas, dentro de um pendrive. A forma de comprar muasica também mudou, pois
geralmente ndo se compra mais o CD inteiro, pois em programas como iTunes*’, compram-se
somente algumas mausicas de cada disco. Para Anderson (2006) a internet teve um grande

efeito que é o acesso ilimitado e sem restricbes a culturas e conteldo de todas as espécies.

16 Fonte: http://www.noix.com.br/noix-especialista-midias-digitais/a-cauda-longa-nos-dias-de-hoje/ acessado em
28/10/2015
7 Aplicativo da Apple, onde pode se comprar musicas e filmes.
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Agora se tem liberdade para fazer suas préprias escolhas, ha lancamentos de produtos novos
toda a semana, de empresas privadas e outros por financiamento coletivo.

Além de poder comprar um produto novo, pode-se financiar um e assim participar da
criagdo de um produto, como acontece no Catarse. Assim também se segmenta o mercado,
pois um produto pode ser feito para pouquissimas pessoas, e entdo criar algo para um nicho
especifico.

No contexto tecnocultural atual, quase tudo estd a um clique de distancia e com um
custo minimo para producdo e consumo, nesse sentido, podemos pensar que a internet
democratizou 0 acesso aos produtos e possibilitou que mercadorias que antes ndo ganhariam
espaco nas prateleiras, aumentassem as vendas de forma horizontal vendendo a pequenos
grupos com gostos especificos, formando um mercado tdo promissor quanto o de hits. Como
citado anteriormente, na concepcao de Anderson (2006) todos os nichos quando sdo somados,

podem formar um mercado t&o forte quanto o de hits.

Assim como no mundo da musica, no mundo dos games também ha os hits, e eles sdo
facilmente reconhecidos, pois quem nunca ouviu falar do encanador que parte em busca de
sua princesa? Super Mario Bros. com certeza € um dos maiores hits dos games, ha mais de 30
anos é um dos campedes de vendas na sua plataforma, o Nintendo Wii, e é um jogo conhecido
no mundo inteiro. Existe muitos hits no games, como também ha as produtoras deles, a
prépria Nintendo que produz o ndo s6 o Super Mario, como também os jogos Zelda; a
Blizzard, que produz o jogo Diablo; a Capcom do Street Fighter. E a cauda longa dos games
seriam as produtoras de jogos independentes, indies, sdo produtores que procuram fazer algo
novo, ndo experimentado, e isso ajuda os hits, pois muita coisa pode ser adaptada para eles,
ou em um lancamento de um futuro jogo, e as vezes o0 proprio game pode se tornar um hit. E
o0s Castro Brothers tentam algo novo com o jogo “A Lenda do Her6i” pois ¢ um jogo onde a

historia é totalmente cantada, assim seguindo as historias criadas para animacao.
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4. A Lenda do Herdi

Em 2011, Marcos Castro™®, comecou a fazer videos humoristicos para o youtube, 0s
quais falavam de diversos assuntos, entre eles, games e musicas. Com o passar do tempo e
com ajuda de seu irmao Matheus Castro, eles comecaram a fazer videos musicais. Assim,
nasceu “Um joystick e um violdo”, videos que parodiavam musicas da MPB com letras que
falavam da cultura dos games, isto €, utilizava de histdrias, ou personagens dos jogos de
videogame. Musicas famosas como Aquarela, do cantor e compositor Toquinho, que tem
estrofes como: “Numa folha qualquer eu desenho um sol amarelo, € com cinco ou seis retas €
facil fazer um castelo.” (TOQUINHO, 1983)", transformaram-se em: “Tava atoa na vida
bebendo com os irmdos Martelo, e um deles falou que a princesa estava em outro castelo”.
Referéncia direta ao jogo Super Mario Bros, pois 0s irmdos Martelo sdo inimigos comuns do
protagonista e a princesa estar em outro castelo € algo que é sempre dito em seus jogos.

Em marc¢o de 2012, o youtube.com promoveu o “Youtube Nextup”, uma oportunidade
para canais recentes a ganharem incentivos para poder crescer mais rapido, mas precisaria ser
um contetido 100% autoral, e como a série “Um joystick e um violdo” que ja estava no sétimo
video, usava as melodias das musicas, ndo poderia entrar no concurso. Entdo para criar um
video 100% autoral, os irmdos Castro uniram humor, mdsica e games e assim nasceu em
janeiro de 2012 “A lenda do her6i”, animag¢do que simula graficamente um jogo de
videogame, mas com musicas que referenciam clichés do mundo dos games. Eles ndo
ganharam o concurso, mas com o video o vlog ficou conhecido e ele teve em torno de 2,5
milhdes de visualizagdes, 70 mil “gostei” e somente pouco mais de 400 “ndo gostei”.

“A lenda do Her6i — Fase 17 foi o primeiro video de uma série de animacgdes que, até
0 momento, conta com quatro fases. Esses videos homenageiam jogos de videogames das era
8 e 16 bits, os primeiros consoles criados. Por isso, a animacdo é feita linguagem 2D, isto é, 0
personagem anda sempre na horizontal ou vertical, quase sempre pra direita, no caso de estar
andando na horizontal; ou pra cima, no caso de estar andando na vertical, muito visto em
jogos de corrida. A animacéo tenta parecer muito com um jogo de videogame, por isso € feita

em pixel art?, se aproximando dos jogos da época, tem o grafico um pouco mais quadrado.

'8 Mestre em Matematica Aplicada, humorista e msico.

9 Trecho da musica Aquarela, compositor Toquinho,

20 0 pixel art é uma forma de arte digital na qual as imagens sdo criadas ou editadas tendo como elemento basico
os pixels. Elementos graficos provenientes de sistemas computacionais antigos, como consoles de video games e
telefones celulares seria considerados como pixelados.
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Figura 2 - Imagem A Lenda do Herdi - fase 3 Fonte: Canal Castro Brothers (2014)

J& a musica de fundo do video utiliza efeitos e estilos nérdicos e celtas, dando um ar
mais épico para a animacéo, o que difere o video de um jogo sdo as letras das musicas, que é
0 proprio cavaleiro cantando a histéria, e tirando o sarro com os muitos clichés dos games,
como quando ele canta: “Nada vai me parar/ nada vai me impedir/ pois dou saltos de 5
metros/ € ndo me machuco ao cair”, algo visto em jogos antigos e atuais, o personagem
sempre pula muito mais que seu tamanho. A fase 1 conta a historia do que seria a primeira
fase de um jogo, ele termina quando o guerreiro vence o chefe final, ap6s trés golpes, também
um cliché dos jogos.

Com o sucesso da fase um, o canal recebeu muitos comentarios dos fas do canal
pedindo a fase dois, além de alguns comentarios perguntando se sairia um jogo também. Seis
meses depois ¢ langada “A Lenda do Heroi — fase 2”, que continua a historia exatamente onde
terminou a primeira, continua satirizando os clichés dos jogos. No comeco do video da fase 1
ja é possivel observar o tom do video, pois a abertura da animacdo comega como um jogo de
verdade, com o nome do jogo em cima, um “pressione start” piscando no meio tela, o ano que

foi criado e o criador do jogo em baixo, igual a muitos jogos de videogame.
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Figura 3 - Imagem A Lenda do Herdi - fase 2 Fonte: Canal Castro Brothers (2012)

A LENDA DO

eroN

NOVO J0GO
= CONTINUAR

@2012 MARCOS CASTRO

Mas agora quando supostamente depois de apertar no ‘start’, foi acrescentado além de
“novo jogo” um “continuar”. Esse video teve em torno de 1,5 milhdes de visualizagdes®,
abaixo do primeiro, mas é uma grande marca igualmente, também teve mais de 70 mil
“gostei” e pouco mais de 400 “ndo gostei”, e muitos comentdrios pedindo um jogo das
animacdes. Um dos dados que podemos notar é que mesmo tendo um milhdo a menos de
visualizagdes que o primeiro video, os nimeros de “gostei” e “ndo gostei” sdo bastante
parecidos.

A fase 3 sO foi lancada um ano apo6s a fase 2. Teve uma grande diminui¢do nas
visualizagdes, pois foi vista por um pouco mais de 700 mil pessoas, mas teve mais de 50 mil
“goste1” e pouco mais de 500 “ndo gostei”, um dos fatores que podem ter diminuido as
visualizacdes foi de ele ter sido langado em um intervalo muito grande depois da fase dois.
Mas apesar da diminuicdo nas visualizagdes, os numeros do “gostei” ficaram parecidos nas
trés animag6es. Também no intervalo entre as fases 2 e 3, foi lan¢ado o videos da fase um em
inglés, que teve quase 500 mil visualizagOes, pouco mais de 29 mil pessoas clicaram no
“gostei” e pouco mais de 300 pessoas clicaram no “nao gostei”.

Mesmo com a diminuicdo de visualizagBes, 0s muitos comentarios nos videos
continuavam pedindo um jogo com a mesma tematica. Assim Marcos Castro e seu irméo,
junto com uma equipe técnica comegaram a pensar mais no jogo em si, o estilo do jogo ja
estava pronto, seria em linguagem 2D, mas de uma forma que ndo s6 homenageasse 0s

antigos jogos, mas que tivesse toda a esséncia das animagdes, por isso a histdria cantada

2 Todos os niimeros dos videos (visualizacdes, gostei e ndo gostei) tiveram o Gltimo acesso em: 15/11/2015
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continuaria no jogo, sendo uma parte crucial. O jogo também continua com o0s clichés,
seguindo a histéria dos videos, um cavaleiro que vai atras de sua princesa, algo muito
parecido com Super Mario Bros, mas também usa elementos de RPG, jogos de interpretacéo
de personagem, como Zelda e Dragon Quest, em que conforme o cavaleiro avanca nas fases,
ele fica mais forte, evoluindo niveis e ganhando novos itens.

Mas para fazer o jogo, os Castro Brothers®* precisavam de dinheiro para poder criar
esse mundo novo, pois apesar de fazer sucesso com videos no Youtube e ganharem com isso,
eles ndo tinha verba suficiente. Com a base do jogo pronta, seria usado os mesmos sprites®
dos videos, eles postaram um video em seu canal explicando que iria ter uma fase 4 das
animacdes e que o jogo realmente iria ser criado, mas que para isso eles precisariam da ajuda
dos fas. Assim, foi criada uma campanha de crowdfunding, que é o financiamento coletivo, no
site Catarse®®, em que eles tinham como meta arrecadar R$ 125.000,00, para criar o jogo.

Com esse valor, eles iriam fazer um jogo de 8 fases com dois atos cada, e um boss, o
grande chefe da fase. O sucesso da campanha de crowdfunding foi tanto que eles bateram o
recorde” de arrecadacdo em 24h ou troféu Jack Bauer, como chamado carinhosamente pelo
Catarse, quando arrecadaram R$ 38.847,00, batendo o recorde do projeto de CD da banda
Dead Fish. Além deste também bateram o recorde de projeto com maior nimero de
apoiadores, esse recorde foi batido quando ultrapassaram a marca de trés mil e seiscentos e
vinte e oito apoiadores.

Com o sucesso da campanha, os Castro Brothers bateram a meta em pouco tempo,
foram somente 11 dias, assim, quando ha éxito muito cedo, pode-se aumentar a meta para
poder melhorar ou aumentar um projeto, os Castro Brothers resolveram estendé-la e, dessa
forma, poder melhorar o jogo. Entdo, elevaram a meta para R$185.000,00. Nesse upgrade, o
jogo teria 3 atos em cada fase, assim deixando as fases mais dificeis e demoradas, com mais
inimigos e puzzles, espécie de desafios que buscam a logica, e novas skins, algo como mudar
0 corpo do personagem. Essa meta também foi conquistada, e como ainda havia tempo de
campanha, pois dura em média 60 dias, a meta foi elevada para R$ 250.000,00. Agora 0 jogo
tera também uma campanha especial zumbi, dois chefes em cada fase, cenarios maiores, mais

itens e novos inimigos, deixando assim a experiéncia do jogo muito maior. A campanha teve

22 Castro Brothers, se refere tanto aos irmaos, como também é chamado atualmente o canal do youtube.

2 Os sprites foram inventados originalmente como um método réapido de animacéo de varias imagens agrupadas
numa tela, em jogos de computador bidimensionais, usando hardware especial.

24 https://www.catarse.me/alendadoheroi

% Os recordes séo somente do site catarse e n4o se baseiam em outros sites de financiamento coletivo no Brasil.
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no total seis mil e cinquenta e duas apoiadores do jogo, houve pessoas que apoiaram mais de
uma vez, por isso a campanha teve ao todo seis mil cento e doze apoios.

Os apoiadores do jogo puderam contribuir com valores que variam de R$ 10,00 até R$
5.000,00, mas esse ultimo valor ndo teve nenhum apoio. Cada pessoa gque colaborava ganhava
algum recompensa de volta, que variava dependendo do valor, enquanto quem apoiou com
dez reais, ganhava desconto de 10% em uma loja online, os que contribuiram com R$2.000,00
(o maior valor doado), ganhavam: nome nos créditos do jogo; cupom de 50% na loja online;
skin?® youtubers; camiseta; poster; closed beta tester®’; edicdo de colecionador do jogo com as
musicas; skin especial do founder?®; uma skin® personalizada do apoiador; um ano de shows
com direito a camarim dos criadores; e um jantar com os criadores. Ao todo havia quatorze
tipos diferentes de contribuicdes. Todos essas recompensas servem nao s6 como prémio para
guem apoiou, como também incentiva a apoiar um valor mais alto.

Ap06s os 60 dias de campanha, a meta final conseguiu ser batida, no total conseguiram
arrecadar R$ 258.587,00, dobrando a meta original de R$ 125.000,00. Durante a campanha
foi lancado no canal do Youtube Castro Brothers oito videos, sendo que seis deles tinham
conteddo sobre a lenda do her6i. Uma semana antes do lancamento foram 4 dias seguidos
com videos postados, sempre finalizando-os falando sobre a campanha de crowdfunding que

iria comegar.

%6 Skin é um visual alternativo de algum programa, no caso do jogo, é outra aparéncia para o0 personagem
principal.

27 poder testar 0 jogo antes do langamento, e assim contribuir em caso de encontrar alguns erros.

28 Uma armadura especial que néo podera ser encontrada no jogo.

2 Um visual diferente feito especialmente para o apoiador.
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5. Percurso Metodoldgico

A natureza da presente pesquisa caracteriza-se como quali-quantitativa. Para Godoy
(1995) a pesquisa qualitativa tem seis caracteristicas principais, elas sdo: o ambiente é
considerado fonte direta dos dados e o pesquisador o instrumento chave; a pesquisa tem
carater descritivo; o processo € o foco principal da abordagem e ndo o resultado ou o produto;
a analise dos dados tem que ser realizada de forma intuitiva e indutivamente pelo pesquisador;
ndo requerer o uso de técnicas e métodos estatisticos; e, por ultimo, tem como preocupacao

maior a interpretacdo de fendmenos e a atribuigéo de resultados.

A pesquisa qualitativa ndo procura enumerar e/ou medir os eventos estudados, nem
emprega instrumental estatistico na analise dos dados, envolve a obten¢do de dados
descritivos sobre pessoas, lugares e processos interativos pelo contato direto do
pesquisador com a situacéo estudada, procurando compreender os fendmenos segundo
a perspectiva dos sujeitos, ou seja, dos participantes da situacdo em estudo. (GODOY,
Arilda S. 1995, p. 58)

Em si a pesquisa qualitativa busca interpretar o fendmeno que estuda, tem como
objetivos: observar; descrever e compreender o significado.

Ja a pesquisa quantitativa € um estudo estatistico, ela tenta descrever as caracteristicas
de uma determinada situacdo, avaliando numericamente as hipoteses levantadas sobre um
problema de pesquisa. De acordo com Duarte (2006) em grande parte das ciéncias naturais o0s
processos quantitativos sdo indispensaveis. Mas em ciéncias sociais, as vezes, 0S

procedimentos ndo sdo muito valorizados por terem um carater reducionista.

Em verdade, todo procedimento, seja qualitativo, seja quantitativo, é em grau maior
ou menos reducionista. Esta reducdo da complexidade do real € realizada com certa
diversidade em cada lingua natural e, mais ainda, nas linguagens especificas de cada
disciplina cientifica. (DUARTE, Jorge; BARROS, Antonio. 2006, p. 26)

Assim todos 0s processos analiticos podem ser considerados reducionistas, entdo todos
tem a necessidade de um exame cuidadoso dos processos, cada caso tem um procedimento
mais adequado em relagao aos objetivos pretendidos.

Nas coletas de dados, a pesquisa qualitativa ndo se preocupa em projetar dados para a
populacdo, o nimero de entrevistados geralmente € pequeno, ja a quantitativa necessita de
mais entrevistados para maior exatidao nos resultados, a pesquisa quantitativa apés a analise
dos dados e dos cruzamentos das informacdes coletadas, produzem um contetido qualitativo.

Assim podemos reportarmo-nos a Lopes (2010), que ressalta a falsa diviséo que se
estabeleceu com o passar dos tempos entre as pesquisas qualitativa e quantitativa, sendo que é
dificil restringir seus limites e também por elas serem muitas vezes utilizadas de forma

complementar.
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Segundo esses conceitos, a pesquisa que usamos neste trabalho seria quali-
quantitativa, pois usaremos dados quantitativos, para sabermos a porcentagem de quantas
pessoas doaram somente ao projeto lenda do her6i, como também dados qualitativos, o que
levou as pessoas a apoiarem esse projeto.

O nivel da pesquisa é exploratdrio, que nos proporciona uma maior familiaridade com
0 assunto, e assim a possivel criacdo de hipoteses. A técnica consiste em ver, ouvir e examinar
os fatos, os fenbmenos que se pretende investigar, fazendo o pesquisador ter um contato mais
préximo do objeto a ser estudado (GERHARDT, RAMOS, RIQUINHO, SANTOS, 2009).

Esta pesquisa caracteriza-se como um estudo de caso, que na definicdo de Yin (2001,
p. 32): “é uma inquiricdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de um
contexto da vida real, quando a fronteira entre 0 fenbmeno e o contexto nao é claramente
evidente e onde mdltiplas fontes de evidéncia sdo utilizadas”. Yin (2001) ainda afirma que a
estratégia do uso do estudo de caso é preferida quando tem de responder perguntas tipo
“como” e “por que”. Isto ¢, quando se tem a necessidade de entender o contexto de algum
evento, sem ter o controle do mesmo.

Uma das melhores formas de se usar o estudo de caso como método de pesquisa é
quando as questdes do tipo “como” e “por que” sdo mais explanatérias, Yin (2001, p. 25) trata
essas questdes como: “ligagdes operacionais que necessitam ser tragadas ao longo do tempo,
em vez de serem encaradas como meras repeticdes ou incidéncias”. Assim pode-se analisar
melhor o objeto de estudo e perceber que certos resultados ndo sdo simples coincidéncias.

O estudo de caso é o preferido quando se deve analisar algum evento contemporaneo,
quando ndo se pode manipular procedimentos relevantes, também ha possibilidade de usar
duas fontes de evidéncias: observacgéo direta e um sistema de entrevistas, como utilizaremos
nesse objeto de estudo. Para Yin (2001, p. 27) o grande diferencial do estudo de caso ¢ “sua
capacidade de lidar com uma ampla variedade de evidéncias — documentos, artefatos,
entrevistas e observagoes”.

Como outras estratégias de pesquisa, 0 estudo de caso é uma forma de indagar um
item empirico segundo um conjunto de processos pré-definidos. De acordo com Duarte e

Barros (apud Yin. 2001, p. 34) ele pode ser utilizado com tais finalidades:

1- Explicar os vinculos causais em intervengdes da vida real que sdo complexas
demais para as estratégias experimentais ou aquelas utilizadas em levantamentos;

2- Descrever uma intervengéo e o contexto da vida real em que ocorreu;
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3- llustrar determinados tépicos dentro de uma avaliacdo, as vezes de modo
descritivo ou mesmo de uma perspectiva jornalistica;

4- Explorar situacdes nas quais a intervencdo que esta sendo avaliada ndo apresenta
um conjunto simples e claro de resultados;

5- Ser uma “metaavalia¢do”, ou seja, o estudo de caso pode ser empregado para fazer

0 estudo de um Estudo de Avaliagéo.

Dentro dessas finalidades, o estudo do nosso objeto se configura como um estudo de
caso.

Em relacdo as técnicas de pesquisa, com apoiadores, foi aplicado um questionario
semiaberto, isto é, com perguntas fechadas e outras com respostas livres. S6 participaram do
questionario apoiadores do jogo “A lenda do her6i”, pois gostariamos de entender melhor o
que levou-os a apoiar o projeto. No site Catarse consta a lista das 6.052 pessoas que apoiaram
a ideia, a pesquisa foi online no Google drive, pois como tem apoiadores de todos os estados
do Brasil, ndo seria viavel fazer pessoalmente, ndo foi possivel fazer a pesquisa com todos,
apesar de constar o nome de todos no site, ndo existe um canal de comunicacdo com 0s
mesmos, assim tivemos que procurar os apoiadores pelo nome no Google e procurar algum
canal de comunicacdo para poder mandar o questionario.

Alguns colaboradores foram encontrados no facebook, mas houve um problema néo
esperado, no facebook, quando uma mensagem enviada, ela vai para caixa de entrada e
aparece uma notificacdo, mas quando ndo ha vinculo de relacionamento, as mensagens
enviadas acabam indo para a caixa “outros”. Assim a pessoa recebe a mensagem, mas nédo
recebe notificacdo dela, ela podera ler a mensagem somente se ja saber sobre isso. Por esse
problema o retorno das respostas foi muito menor do que esperado.

No total foi enviado somente pelo Facebook oitenta e seis links com a pesquisa, além
de cinco links pelo Twitter, um pelo Google + e um por e-mail de contato, e foi obtido vinte e
quatro respostas. A pesquisa é composta por quinze perguntas, vide anexo 2.

Foi feito um questionario aberto com os criadores do projeto. Esse questionario busca
compreender melhor as estratégias de comunicacdo da campanha, se eles tiveram alguma
ajuda externa, saber se eles ja pensavam em fazer um jogo da animacéo, e também qual foi o
gasto que eles tiveram com a campanha, mas em um primeiro momento ndo tivemos resposta,
quando conseguimos contato, eles nos contaram que estavam sem muito tempo para as

respostas, assim as respostas foram bem sucintas. Houve também uma entrevista com o
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Catarse, o site onde o projeto buscou colaboracdo, que nos mostrou como funciona o site e
explicou como o0s projetos sdo selecionados para o site e blog.

Na lista dos apoiadores do site Catarse ha informacg6es pertinentes para este projeto,
assim podemos verificar quantas pessoas doaram somente ao projeto “A Lenda do Hero6i” e
quantos apoiaram outros projetos, como a pagina era extensa, foi tirado dez prints no total,
onde j& podemos verificar que: no print 1 hd duzentos e seis pessoas no total, e dessas cento e
sessenta e seis pessoas apoiaram somente esse projeto; no print 2 ha cento e setenta e cinco
pessoas, nas quais cento e cinquenta e duas pessoas apoiaram somente a lenda do herdi; no
print 3 ha cento e noventa e trés pessoas, das quais cento e sessenta e 0ito apoiaram o projeto;
no print 4 ha duzentos e sessenta e sete pessoas, cento e noventa e nove apoiaram somente o
projeto; no print 5 ha duzentos e vinte e duas pessoas, das quais cento e setenta e uma
apoiaram somente esse projeto; no print 6 ha cento e cinquenta e cinco pessoas, das quais
cento e vinte e cinco apoiaram somente o projeto; no print 7 h4 duzentos e nove pessoas,
delas cento e cinquenta e duas apoiaram somente a lenda; no print 8 ha duzentas e noventa e
uma pessoas, entre elas cento e noventa e duas pessoas apoiaram 0 projeto; no print 9 ha
duzentos e vinte e quatro pessoas, das quais cento e cinquenta e nove apoiaram somente 0
projeto; e no print 10 ha trezentas e vinte e sete pessoas, entre elas duzentas e vinte e duas
apoiaram somente o projeto A lenda do her6i. Isto da um total da amostra de 2.269 pessoas,
dentre elas 1.706 pessoas contribuiram somente para “A lenda do herdi”, assim podemos ja
notar que essas pessoas entraram no catarse somente para apoiar esse projeto.

Usando a mesma lista dos apoiadores, também podemos verificar o numero de apoios
diérios que o projeto teve durante os sessenta e dois dias da campanha, dessa forma criamos
um grafico, assim podemos ver a real influéncia que os videos lancados no canal tiveram no
fluxo de apoios, e verificar se algum video em especial elevou 0 nimero de apoiadores a
contribuirem.

Ap0s os resultados da pesquisa e a analise dos mesmos foi feito um comparativo com
a pesquisa do panorama do crowdfunding brasileiro, feita pelo Chorus e Catarse, onde ja
temos alguns dados vide anexo 3.

Para um melhor entendimento da campanha, foi feito uma cronologia com os videos
da lenda do heroi, desde o primeiro video langado, até o ultimo video que foi citado a
campanha de crowdfunding. N&o est&o incluidos as lives®, pois apesar de considerarmos o0s

videos que sdo da lenda do herd6i antes da campanha, as lives sdo muito extensas, algumas

%0 Videos em streaming, ou seja, em tempo real.
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com mais de uma hora e meia de duragdo, e somente ha comentarios sobre as animacgdes em
alguns poucos segundos, mas nada que interfira na analise, ja que os videos foram feitos antes
de se criar especular a campanha de crowdfuding. Nessa cronologia ha ao todo quinze videos,
0 primeiro sendo lancado em 2012, quando ainda ndo se esperava um jogo da animacdo, € 0
ultimo sendo langado em 15/09/2014, 5 dias antes da campanha terminar.

Essa cronologia foi dividida em 3 partes, a primeira parte conta somente com as
animacoes “A Lenda do Her6i”, até a fase 3, a Gltima animacéo antes de se ponderarem sobre
0 jogo, mas que ja era algo pedido pelos fas, essa primeira parte conta com 4 videos: A lenda
do Herdi - fase 1; A lenda do Heroi - fase 2; The Legend of Hero — stage 1, versdo da primeira
animacdo em inglés; A lenda do Herdi - fase 3. Juntas essas 4 animagdes tem mais de 5,5
milhGes de visualiza¢bes. A segunda parte € a pré-campanha, que sdo videos lancados antes
da campanha oficial de financiamento coletivo ter comecado, onde explicam como sera a
arrecadacdo para a criacdo do jogo e serve como uma preparacdo para os fas quando a
campanha comecar. Aqui 0s videos ndo sdo totalmente sobre o jogo ou a campanha em si,
mas sdo videos normais do canal, isto €, videos que ndo sdo de nenhum quadro, mas que cada
um tem uma histéria prépria, alguns citam a campanha somente no final dos mesmos.

Hé 4 videos nessa parte: o primeiro sendo lancado dia 15/07/2014 com o nome “Data
a lenda do Hero6i”; “Copa assunto do passado”; “Como ficar rico”; “Transformers tiram
onda”. Essa parte tem mais de quatrocentas e dezesseis mil visualizagoes. Também ha a
entrevista no programa do J6, que ocorreu um dia antes da estreia da campanha, mas o
financiamento coletivo s6 é comentado no final da entrevista.

Na terceira parte da cronologia, contém os videos que foram lancados durante a
campanha de crowdfunding, ha seis videos: “A lenda do Herdi — 0 jogo™; “sonhos de crianga”;
“Novidades”; “A Lenda do Hero6i - fase 4”; “Eu quero a lenda do her6i”; “O hero6i usa um

Mac”. Os videos juntos tem mais de um 1,4 milhGes de visualizac@es.
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6. Campanha: A Lenda do Heroi
6.1. Analise da campanha

A campanha de financiamento coletivo do jogo “A Lenda do Her6i” comecou
oficialmente no dia 22 de julho de 2014, mas, podemos dizer que a campanha ja ocorrera ha
mais tempo, desde o primeiro video langado em 2012, mesmo sem a ideia de producéo de um
jogo. A fase 1 foi um grande marco para o canal Castro Brothers, pois foi onde eles mudaram
a forma de produzir contetido para o canal, pois comecaram a fazer projetos autorais. Até hoje
este é 0 quarto video mais assistido do canal.

Conforme explicitado no percurso metodolégico deste trabalho, separamos a
cronologia de videos em trés fases:

Fase 1: pode ser considerada a fase dos pedidos, pois foram nos primeiros videos que
a ideia de jogo comecou a habitar o imaginario dos fas. Apesar do sucesso, a ideia de
criar o jogo ainda ndo existia, mas foi o comego de tudo. Fazem parte dela, os trés
primeiros videos da lenda do her6i e a versdo em inglés do primeiro video, os videos
dessa fase sdo os que mais tém visualiza¢Ges entre todos. Por mais que a criacdo do
jogo ainda ndo existisse na época, foi neste periodo que comecaram os pedidos dos fas
pelo jogo.

Fase 2: é a fase da pré-campanha, sdo os videos langados quando o projeto do jogo

estava sendo feito, sdo quatro videos habituais do canal, uma série de ‘“videos

31 que no final de cada, Marcos Castro pede as pessoas que curtam a pagina

diarios
oficial do jogo no Facebook. Nessa fase também consideramos a participacdo do
Matheus Castro no programa do Jo.

Fase 3: aqui comeca a campanha oficial de crowdfunding do jogo. Foram langados ao
todo oito videos no canal durante os dias do financiamento, porém, consideramos
somente seis nessa fase, pois 0s dois videos restantes ndo citam a lenda do heroi e nem

a campanha.

Ap0s 62 dias do lancamento oficial, no dia 20 de setembro de 2014, houve o término
da campanha, onde o valor arrecado, apds trés metas batidas, foi no total de R$258.587,00
apoiados por 6.052 pessoas. E como podemos analisar no grafico de apoios diarios da

campanha:

31 Videos de curto tempo, que néo carecem de grande produgéo para serem feitos.
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0 grafico nos mostra dois picos de apoios: um no come¢o e um quase no final da
campanha. Nos primeiros dias de campanha houve um grande nimero de colaboracdes, no
qual o maior pico foi no segundo dia com a campanha aberta, onde teve exatos 985 apoios,
todavia, no video “Novidades”, Marcos Castro nos passa um dado importante para podemos
afirmar o impacto da pré-campanha, um dos dados é que “A Lenda do Herdi” bateu o recorde
Jack Bauer de apoios, com mais de R$38.000,00 arrecadados em 24h. A entrevista no
Programa do J6, um dia antes da campanha acontecer, pode ter influenciado também, mas
como Visto na pesquisa com os apoiadores, foram poucos que conheceram a campanha com a
mesma.

Ha dois videos lancados no canal durante o Gltimo pico, mas aqui pode ser que nédo
seja influéncia direta dos videos e sim da plataforma Catarse, ja que nos momentos finais das
campanhas, elas sdo postadas mais diretamente na pagina oficial da plataforma e no blog. A

campanha acabou batendo também o recorde de maior nimero de pessoas apoiando, foram ao
todo 6052 apoiadores.

6.1.1. Percurso da divulgagéo:

Para termos um melhor entendimento sobre o percurso da divulgacdo, criamos uma

linha do tempo, assim podemos visualizar todos os videos lancados das trés fases:
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LINHA DO TEMPO - FASE 2
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6.2. Estratégias da campanha

Como ja vimos, ha muitos fatores que devem ser levados em consideracdo para se ter

sucesso e alcancar a meta em uma campanha de crowdfunding (vide anexo 3), sdo 7 fatores

principais e quais foram as estratégias para supera-los. A partir destes indicadores, trazemos

abaixo os resultados obtidos:

“Boa campanha de divulgacdo”: Existe muitas formas de mensurar o que pode ser
uma “boa divulgagdo”, nesse caso vamos considerar a quantidade de visualiza¢des dos
videos da fase 2 e da fase 3, ou seja, da pré-campanha e da campanha oficial®, e
também as curtidas na pégina oficial do jogo no Facebook. Como estratégia de
comunicacgdo audio visual para o publico alvo, foram langados quatorze videos durante
as duas fases e eles tiverem um pouco mais de dois milhdes de visualizacdes®, e o
video mais assistido foi “A Lenda do Herdéi — Fase 4”, com mais de 560.000
visualizacOes. Ja a pagina oficial do jogo teve mais de cinquenta e trés mil curtidas,
mas ndo foi possivel verificar quantas curtidas ela teve ao todo durante a campanha,
pois, até hoje a pagina é atualizada sobre como esta o andamento da producéo do jogo.
Na fase 2 a pré-campanha podemos observar que quatro videos foram postados em
quatro dias seguidos, algo incomum no canal.

“Amigos e familiares apoiarem em peso”: Como visto anteriormente, também deve
ser considerado os circulos de influéncia para poder ter sucesso na meta, o primeiro
“igni¢do de projetos” ¢ o comeco, familiares, amigos e pessoas mais proximas,
contribuem pois desejam sucesso para 0 projeto, e 0 maior motivo para apoiar é
somente o afeto. O proximo circulo “realizagdo de projetos” € motivado pelo primeiro,
nele consta os chamados “amigos dos amigos”, sdo pessoas que ndo tem uma grande
proximidade com o realizador. Mas como podemos visualizar no anexo 4 o primeiro
circulo perde forga quando a meta do projeto € superior a R$50.000,00, assim, os dois
primeiros circulos ndo seriam t&o influentes no nosso objeto de estudo, entretanto,
nesse caso, 0s amigos dos Castro Brothers também sé@o vlogers, que tem canais no

Youtube, e apresentadores de TV, pessoas como Rafinha Bastos**, Danilo Gentili®,

*2 N&o sero considerados os niimeros da fase 1 da cronologia, pois néo foi possivel verificar o aumento de
visualizagBes que os videos tiveram com a campanha.
** Nimeros de visualizages até o dia 23/11/2015.

% Ex apresentador do Programa CQC, atualmente tem em seu canal do Youtube um quadro chamado 8 minutos.

% Apresentador do The Noite, talk show no SBT.
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Fabio Porchat®, Felipe Neto®” entre outros, que fazem sucesso, entdo a ajuda deles foi
importante, para se conseguir mais apoiadores.

“Projeto relevante para um grande numero de pessoas”. Aqui lidamos com o
terceiro circulo que € o “interesse publico”, ou também chamado de “cair nas gragas
do povo”, ¢ o circulo mais importante quando se tem uma meta de valor alto como o
que teve o jogo “A Lenda do Her6i”, mas também ¢ um dos circulos mais dificeis de
se atingir. Como atingir esse publico? Um dos principais fatores que levaram os
irmaos a criarem um jogo da animacao, foi a solicitacdo dos fas por um jogo e o alto
namero de visualizagGes dos quatro primeiros videos, pois sdo cinco milhdes e meio
de views. Os Castro Brothers ja tinham um grande numero de visualizagcBes em seu
canal antes de criarem “A Lenda do Herdi”, no entanto, esses numeros ficavam
restritos a quadros dentro do canal. A animacdo do guerreiro que parte para sua
jornada em busca da sua princesa, foi um grande marco nao s6 para o canal como
também para as producdes feitas para Youtube no Brasil. Com o tempo, o canal perdeu
um grande namero de views, apesar de, atualmente, eles terem em média cem mil
visualizacdes por video, esses nimeros s se elevam quando € lan¢ado no canal videos
de quadros mais antigos como: “Cantadas Ruins”, “Um Joystick e Um Violao” ou “A
Lenda do Herdi”, apesar que, nesse ultimo, carega de um tempo maior para edi¢do, e
pelo proprio jogo, ndo ha data para a préxima animacdo. Entdo, apesar de ter caido
muito 0s numeros de views, eles ainda tem uma grande base de fas, principalmente “A
Lenda do Her6i”, pois o jogo ja era pedido pelos fas, assim, os Castro Brothers ja
conseguiram o interesse publico para poder atingir o terceiro circulo.

“Boas recompensas”: Aqui vemos que a politica de recompensas do crowdfunding
também tornasse uma estratégia de marketing, ndo s6 busca o apoio, mas também
busca satisfazer o apoiador, que nesse caso tornasse consumidor também. E o que
seria uma boa recompensa para quem esta apoiando um jogo? Seria ganhar o proprio
jogo. Haviam diversos valores para serem escolhidos. Com R$17,00 o apoiador
ganhava a copia digital do jogo, descontos em uma loja virtual, além de ter seu nome
nos créditos do mesmo. Em pouco tempo essa modalidade de apoio acabou sendo
esgotada. Claro que com valores maiores era possivel ganhar mais recompensas, mas a
grande maioria do total de apoiadores escolheu a modalidade de R$20,00, onde teriam

as mesmas recompensas que a modalidade de R$17,00. Foram no total quatro mil

% Comediante da Globo, além de ser co-criador do canal do Youtube, Porta dos Fundos.
%7 Criador do canal N&o Faz Sentido, um dos primeiros vlogueiros brasileiro.
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duzentos e noventa e cinco apoios nas duas primeiras modalidade que tinham o jogo
como recompensa, mais de 70% do total de apoios que o0 projeto teve.

“Investimento elevado de apoios”. Como visto a grande maioria apoiou com
pequenas quantidades, mas também ha muitos que investiram com grandes valores,
houve apoios acima de R$100,00 até R$2.000,00. Juntos esses apoios somam mais de
R$87.900,00, ou seja, mais de 33% do total arrecadado.

“Projeto saiu na midia”. Coincidéncia ou ndo, um dia antes de comecar a campanha
oficial do jogo no Catarse, Marcos Castro foi entrevistado no programa do J6 e na
pesquisa com o0s apoiadores podemos perceber que hd pessoas que conheceram a
campanha por essa entrevista, isso foi uma estratégia de comunicacao.

“Auxilio da equipe da plataforma”: O Catarse € a maior plataforma de crowdfunding
brasileira, e uma das mais antigas também, isso acaba passando confianca. Além disso,
a pagina oficial do Catarse tem mais de cento e cinquenta e duas mil curtidas®, e
também ha um blog onde falam sobre alguns projetos. Assim, pessoas que podem néo
conhecer os Castro Brothers ou a animagdo “A Lenda do Her6i” puderam conhecer o
jogo e contribuir. Para Castro (2015) o Catarse foi uma parte importante da campanha
pois eles precisavam de um site que tivesse suporte ao boleto, que é a forma de
pagamento mais usada por jovens brasileiros, e que aguentasse o pico de trafico que a
campanha teria, e o Catarse estava preparado para tudo isso.

6.3. Apoiadores e criadores

ApoOs analisarmos as estratégias utilizadas, também analisaremos como foi a
receptividade da campanha pelos 24 apoiadores participantes da pesquisa, 0s resultados sao
relevantes, pois sdo as percepgOes reais que os apoiadores tiveram da campanha. E para
tirarmos as Ultimas duvidas de como foi feito a campanha, fizemos uma entrevista com 0s
Castro Brothers.

Sobre os apoiadores, 69% deles conheceram os Castro Brothers pelo proprio youtube,
11% conheceram pela participacdo do Marcos Castro no domingédo do Faustéo. Esse resultado

indica que eles ja conhecem o canal a muito tempo, pois essa ida do Marcos ao programa foi

3% Até o dia 24/11/2015
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h& mais de 7 anos. 5 % conheceram pelo Catarse, isso indica como a plataforma ajuda a
divulgar os projetos. Outros 5% conheceram pelo programa do Jo, e 5% n&o lembra.

A segunda pergunta do questionario com os apoiadores era para saber ha quanto
tempo que conhecem os irmaos. 54% conhecem entre 3 e 4 anos, 0 que indica que eles
conhecem “A Lenda do Hero6i” desde a fase 1 da animagao, 21% deles conhecem entre 1 ¢ 2
anos, uma parcela deles podem ser o que conheceram pelo Catarse e pelo Programa do J6 e
25% conhecem a mais de 5 anos. No fim todos os entrevistados ja viram algum video do
canal, mas 50% deles assistem os videos semanalmente, 17% entram no canal diariamente
para ver os videos lancados e 33% assiste esporadicamente. Mas 75% dos entrevistados,
quando entram no canal, assiste no minimo dois videos.

Outro dado importante é que 75% estdo inscritos no canal, dos 25% que ndo estdo
inscritos devem fazer parte os que conheceram a campanha pelo Catarse e que conhecem o
canal hd menos tempo.

No caso de saber em que fase que conheceu a animagdo “A Lenda do Herdi”, a
grande maioria conhece desde a fase 1, isso € um contraste j& que mais de 79% dos
entrevistados ja conhece o canal a mais de 3 anos, 17% conheceram primeiro a fase 2, 8% a
fase 3 e 17% conheceram primeiro o jogo, esse dado é mais uma indicacdo da importancia do
Catarse, pois se conheceu A Lenda do Herdi primeiro como um jogo, isto € consequéncia de
ter conhecido entdo primeiro a campanha de financiamento coletivo do mesmo.

Também perguntamos se 0s entrevistados esperavam gue a animacdo se tornaria um
jogo, 63% ndo esperava um jogo e 37% esperavam, esse pensamento pode ser consequéncia
da distancia de tempo em que houve entre a fase 3 e o primeiro video onde falam sobre a
campanha de crowdfunding, muitos podem ter pedido por um jogo, mas com 0 tempo
desanimaram, assim como fala Castro (2015) que eles até imaginavam como seria legal fazer
um jogo da animacao, mas ndo criaram ela com esse intuito. Ele também fala que no comeco
muitas pessoas acreditavam que a animacdo na verdade era um gameplay*e quando
perceberam que ndo era, comegaram a pedir por um jogo.

Conforme explicitado por Castro (2015) as midias mais utilizadas por eles foram o
Catarse e o canal do Youtube, que era sua especialidade, mas também usaram a pagina do
Facebook e o Twitter. Dos entrevistados 80% conheceu a campanha pelo canal do Youtube,
16% conheceu pelo Catarse, e 4% viu primeiro no programa do J6, ndo houveram respostas

para o Facebook e nem para o Twitter.

%9 Videos de um jogo, onde se pode conhecer a jogabilidade e os gréficos e as interagées que se tem.
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Em se tratando da campanha de divulgacdo, 46% acharam ela inovadora, 37% achou
diferente e 17% achou ela repetitiva. Como a campanha era quase toda no Youtube e os
Castro Brothers fizeram bastante videos, talvez algo diferente do que acontece geralmente em
uma campanha de crowdfunding, que a grande maioria usa o Facebook, que apesar de fazer
um video para explicar o projeto e ter uma melhor dissemina¢do, mas no caso d’A Lenda do
Herdi teve um fluxo maior de videos langados, e assim também teve mais espectadores, j& que
a média de visualizacGes dos videos da campanha é maior do que 100.000.

A décima primeira pergunta era aberta, perguntamos o que os apoiadores achavam que
era mais importante para a campanha, a grande maioria respondeu que uma parte importante
foram os videos da pré-campanha explicando como seria a campanha de crowdfunding, isso
foi importante pois nem todos deveriam conhecer e ou saber como funciona as campanhas de
financiamento coletivo. Também houve pessoas que falaram da campanha em si do youtube,
como a sensacdo de fazer parte de um projeto e vé-lo evoluir, ha ainda quem diz que o
importante ¢ a participacdo de pessoas famosas que aparecem no video “Eu quero a lenda do
Heroi”.

As motivacGes que os levaram a apoiar 0 jogo estdo bastante divididas, 25% dos
entrevistados apoiaram por ser um jogo nacional, ja 21% foram seduzidos pela campanha no
canal dos irméos, para 17% a motivacdo maior foi por esperarem um bom jogo, 13%
apoiaram para receber uma cépia do jogo. Um dado importante é que ndo teve nenhum
entrevistado que conheceu a campanha pelo Facebook, mas 8% deles foram convencidos a
apoiar o jogo pela pagina na rede social. Também 12% apoiou por ser fa do canal.

A pesquisa mostra que todos os entrevistados apoiaram com mais de R$20,00 cada
um, que é acima da cota minima para se ganhar o jogo, mas os valores dos entrevistados
ficaram bem divididos, variam dos j& citados R$20,00 até R$200,00. Mas o motivo que 0sS
levou a escolher o valor foi principalmente ter uma recompensa maior, pois foi a escolha de
37% dos entrevistados, isso mostra a importancia que as recompensas tém na escolha pelo
valor a ser apoiado. 25% apoiaram com um valor maior para ter uma copia antecipada do jogo
e ser um beta testing®, e 21% escolheram tal valor para apoiar mais com o jogo, reflexo das
pessoas ja citadas que apoiaram por ser um jogo nacional.

Também buscamos compreender em que plataforma as pessoas mais jogam, dos
sujeitos participantes da pesquisa, 62% jogam principalmente pelo computador. Este é o

grupo que jogara primeiro A Lenda do Herdi, ja que, por enquanto, 0 jogo que sera lancado

“0 pessoas que irdo testar o jogo para tentar descobrir erros.
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em 2016 saird somente para o0 PC. O console mais jogado é o Playstation com 17 %, seguido
do Xbox com 13% e o Nintendo Wii com 8%.
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7. Meta Alcancada

A presente pesquisa teve como objetivo geral compreender as estratégias
comunicacionais utilizadas para o financiamento coletivo do jogo “A Lenda do Herd6i”;
enquanto os objetivos especificos procuram verificar o impacto dos videos “A Lenda do
Her6i” na campanha; compreender as motivacdes que levaram o publico a apoiar 0 jogo e
identificar as midias utilizadas.

Dentre os resultados, identificamos que mais de 75% do total de apoiadores*
contribuiu somente para esse projeto, isto €, das 6.052 pessoas, mais de 4.500 se cadastraram
no Catarse somente para apoiar o jogo “A Lenda do Her6i”. Por conta dos limites desta
pesquisa, ndo podemos determinar o total de pessoas que entraram para apoiar 0 jogo e
acabaram apoiando outros projetos além deste, pois a informacao que tinhamos com a lista era
somente a quantidade de projetos que cada um apoiou, por isso, na contagem dos 75%
constam somente os que tinham os dizeres em baixo do nome: “Apoiou somente este projeto
até agora”. Esse resultado nos mostra que a grande maioria dos apoiadores ja era fa do canal,
e também nos mostra que o fato de ja ter um grande numero de f&s, contribui mais para se
alcancar a meta estipulada.

Também identificamos que a principal estratégia utilizada pelos irmaos foi a
apropriacdo de seu proprio canal do Youtube para visibilizacdo da campanha, como observado
na entrevista e na analise da pesquisa com os apoiadores, onde a grande maioria conheceu a
campanha pelos videos, e como visto na entrevista falam também que acharam importante
terem videos explicando antecipadamente a campanha.

Esse ultimo dado também nos remete ao primeiro objetivo especifico. Apesar de nao
podermos verificar o real impacto que os videos “A Lenda do Hero6i” tiveram na campanha,
vimos que mais de 80% dos apoiadores entrevistados conheceram a animacéo até a fase 3,
isto ¢, antes da campanha de crowdfunding do jogo acontecer. Com a lista do total de apoios
diarios, percebemos que o video “A Lenda do Heroi — o jogo” pode ser considerado 0 mais
importante para se ter alcancado a meta na campanha, uma vez que é segundo video que mais
tem visualizagdes da pré e campanha oficial, perdendo somente para “A Lenda do Her6i —
fase 4”, e como podemos visualizar no gréafico de apoios diarios, o0 maior fluxo de apoios foi

um dia apés o lancamento do video, no segundo dia de campanha.

*L A lista completa em: https://www.catarse.me/alendadoheroi#contributions
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Outro dado importante € que a primeira meta foi alcancada nos primeiros 11 dias, 0s
videos da pré-campanha e os primeiros videos da campanha oficial influenciaram diretamente
para isto acontecer, ja que teve toda uma preparacdo antes. Esse sucesso inicial contribuiu
mais para se bater as metas posteriores, ja que deu uma margem de tempo para poder ndo so
eleva-las, mas também se pensar em estratégias para isto, e uma delas foi melhorar o jogo, e
como constatamos que a grande motivagéo para apoiar o projeto, foi por ser um jogo nacional,
percebemos isso, ndo s6 pela maioria das respostas na pergunta doze da pesquisa, como
também na décima primeira pergunta, onde alguns apoiadores achavam que 0 mais importante
era a nova versao de um jogo, além dos que apoiaram o projeto por fazer parte do mesmo e
poder ver sua evolucdo, essa estratégia foi uma escolha acertada.

O terceiro objetivo especifico se conclui quando apods todos os resultados percebemos
gue a grande midia usada foi o proprio canal dos Castro Brothers no Youtube, ja que quase
ndo houve respostas sobre a campanha no facebook, e nem os criadores falaram muito sobre
essa rede social.

Apds todo o percurso percorrido, podemos perceber que o crowdfunding serve como
um caminho alternativo para realizadores poderem transformar seus projetos em realidade,
sem investimento empresarial, assim como os Castro Brothers fizeram com seu jogo, mas
para conseguir alcancar a meta, deve perceber os fatores que levam ao sucesso. Mas isso néo
¢ uma ciéncia exata, ja que os fatores que levaram “A Lenda do Her6i” a alcancar a meta,
podem ser diferentes de outros projetos, ja que o publico-alvo ndo é o mesmo.

O proprio Catarse estd mudando também, apesar de terem escolhidos o sistema “tudo
ou nada” pois tinha uma aceitagdo maior que o sistema flex, no final de 2015 esta fazendo
uma pesquisa com os apoiadores e realizadores para adaptar esse sistema de uma forma
satisfatoria, e ja tem alguma dicas. Uma grande mudancga nesse sistema, € que agora nao
precisara criar projetos criativos ou culturais, agora podera ser para uso proprio, também néo
tera prazo final, o criador do projeto decidird quando terminar a arrecadacdo e a grande
mudanca é o criador ndo precisara alcancar a meta, podera ficar com o valor arrecadado. Isso
mostra que como o crowdfunding pode se adaptar e mudar, mas o principal motivo é ainda ser
um mecenato para fomento de projetos.

Essa pesquisa nos inseriu mais sobre o assunto crowdfunding, como funciona, ele ndo
sO busca a captacao de verbas para projetos, mas também procura uma interacao diferente do
que estamos acostumados a vivenciar em uma relacdo a campanhas de financiamento e
fomento de projetos, pois aqui € mais como uma troca e ndo uma simples doacdo. Para todo

apoio a o projeto, ha uma recompensa, e quanto maior o apoio, maior é a recompensa.
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8. Anexos

Anexo 1- gréfico retrato financiamento coletivo

Il ©Onde faltam projetos relevantes?




Anexo 2 - Pesquisa apoiadores

Pesquisa - "a lenda do heréi"

Como vocé conheceu os Castros Brothers?

Desde quando?

J assistiu os videos no youtube?
Sirm

Na:

Com que frequencia assiste os videos do canal?

Vocé estd inscrito no canal?
si

Na

Conheceu o video da lenda do Her6i em qual fase?

dojogo?

0 que vocé achou da divulgacdo da campanha?

0 que vocé achou que foi mais importante para a campanha?

0 que te mais motivou a apoiar o jogo?

Qual foi o valor da contribuicio?

Qual foi a principal escolha do valor doado?

Nintendo Wit

B GoogleForms Denunciar abuso - Termos de Servigo - Termos Ad

# Editar este formul
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Anexo 3 - Respostas pesquisa apoiadores 1

Resumo

Como vocé conheceu os Castros Brothers?
Pelo programa do Jb, dai p
Pelo Youtube.

Youtube

VLOG

YouTube

Pelo youtube mesmo

Quando um vloger que eu seguia curtiu o video do Joystick e um Violdo, depois virei seguidor deles.

quisei mais eles e virei fa.

Desde quando?

Deta2anos 5 208%
De3adanos 13 542%
De5abanos 5 208%
De7a8anos 1 42%

Ja assistiu os videos no youtube?

Sim 24 100%
Nao 0 0%

Com que frequencia assiste os videos do canal?
Diariamente 3 125%
Semanalmente 9 37 5%
Esporadicamente 12 50%

Quando vocé entra no canal, assiste mais de um video por vez?

Sim, assisto no minimo dois videos do canal 18
Nao, assisto somente o video lancado 6

*

Vocé esta inscrito no canal?
Sim 18 75%
Nao 6 25%

Conheceu o video da lenda do Heréi em qual fase?
Fase1 14 583%
Fase2 4 167%
Fase3 2 83%
Fased 0 0%
Conheci primeiro como jogo 4 167%

75%
25%

49



Anexo 4 - Respostas pesquisa apoiadores 2

Vocé esperava que o video se tornaria um jogo?
Sim 9 375%
Nao 15 625%

Como h a panha de fi i letivo do jogo?

Pelo canal do youtube

Pela pagina do facebook

Pela entrevista no J6

Por outro canal do youtube, sem ser o Castro Brothers
Pelo site catarse.me

O que vocé achou da divulgagdo da campanha?

Diferente 9 375%
Inovadora 11 458%
Repetitiva 4 167%

O que vocé achou que foi mais importante para a campanha?

Eles terem feito videos antes da campanha

A divulgacdo da campanha foi quase toda feita antes da campanha, assim, no dia do lancamento eu ja apoiei o projeto.
ndo sei -/

Nao me lembro...=/

conseguir o apoio de varias pessoas famosas na intemet

Achei muito bom ele fazer uma entrevista no J6 um dia antes da campanha comecar.

Eu achei a campanha normal, a ndo ser o video onde eles explicam a campanha, foi por ele que eu quis apoiar

O que te mais motivou a apoiar o jogo?

Campanha no Facebook 2  83%

Campanha no Youtube 5 208%

Apoiar um jogo nacional 6 25%

== Por ser fa dos Castro Brothers 3  125%
Por esperar um bom jogo 4 167%

Receber uma copia dojogo 3 125%

Outros 1 42%

Qual foi o valor da contribuigao?

Primeira vez 50 reais. Ai quando conseguiram mais apoio pra ter mais fases apoiei de novo com 150 reais.
R$40

20

Acho que R$35

80,00 reais

20,00 reais

75 se eu nao me engano

Qual foi a principal escolha do valor doado?

Contribuir mais como jogo 5 208%

Ter uma recompensa maior 9 37 5%

Receber uma cépia do jogo antecipado 6 25%
4

Outros 16.7%

Qual plataforma/console que vocé mais joga?

Computador 15 625%
PlayStation 4 167%

‘ Xbox 3 125%
Nintendo Wii 2  83%

20 833%
0 0%
1 42%
0 0%
3 125%
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Anexo 5 - Entrevista Matheus Castro

1- Em um video sobre criatividade, o
Marcos fala que “a lenda do heréi” nasceu
da necessidade em produzir um video 100%
autoral para o youtube Nextup. Antes disso
vocés ja pensavam fazer animagdes

autorais?

“Sim, a gente pensava em fazer animagGes
do tipo, mas a gente ndo tinha muita ideia
do que fazer, isso acabou surgindo com a
necessidade de criar algo pro YouTube
Nextup mesmo.”

2- Como a historia foi criada?

“A histéria comegou como algo bem
simples, era s6 a ideia de brincar com os
clichés de games antigos, como a donzela
em perigo e as plataformas voadoras. Com
0 passar do tempo e com o sucesso da
campanha, ndés comegamos a aprimorar
mais o universo do jogo com a ajuda do
talentosissimo escritor Fabio Yabu.”

3- Vocés criaram a lenda do herdi
pensando na possibilidade de um jogo
digital?

“A gente até ficava imaginando como seria
legal se isso rolasse, mas ndo criamos com
esse intuito.”

4- Caso ndo, quando surgiu a ideia de um
possivel jogo?

“Boa parte do publico achava que o video
era um gameplay. Quando explicamos que
ndo era gameplay, vérias pessoas passaram
a pedir para que a gente fizesse um jogo”

5- 0 que jd estava idealizado do jogo antes
da campanha (personagens, poderes,
inimigos, historia)?

“Pouco antes da campanha comegar, tudo
ja estava idealizado - tanto do jogo quanto
da prépria campanha. Alids, isso é algo
crucial no crowdfunding, vocé tem que ter
tudo pronto antes de comegar a

campanha.”

6- Em que ponto a histéria do jogo se
diferencia da histéria das animagdes, ou
serd a mesma?

“A historia é a mesma, s6 que expandida.”

7- Tiveram ajuda de alguma agéncia
publicitdria na campanha?

“Nao.”

8- Que pecas foram criadas, e qual foi
investimento na campanha?

“No6s criamos videos de divulgacdo, mas o
investimento propriamente dito acabou
sendo simplesmente criar videos pro
YouTube, que é algo que a gente ja faz.”

9- O que foi mais utilizado na campanha
(pdgina Facebook, canal Youtube, site
oficial, site do Catarse)?

“Usamos mais o Catarse e o canal do
YouTube, por ser nossa especialidade. Mas
também usamos bastante o Facebook e o
Twitter.”

10- Quais eventos que vocés participaram
durante a campanha? Teve eventos que
falaram somente sobre a lenda do heroi?

“Nos participamos dos eventos de anime
para os quais ja tinhamos sido convidados e
aproveitamos o espaco do show para fazer
a divulgacdo.”

11- Quais as datas em que as metas foram
batidas?

“Me desculpe, vou ter que ficar te devendo
essa.”

12- Por que a escolha do Catarse como
plataforma de crowdfunding?

“N0s precisavamos de um site nacional que

tivesse suporte a boleto (que é disparado o
método preferido de compras online dos
jovens brasileiros) e que aguentasse os
picos de trafico que a gente traria durante a
campanha, e o Catarse é o site que estava
melhor preparado para isso.”

13- Hd outro projetos parecidos em
construgdo?

“Da nossa parte, ndo. Nao é bom comegar
uma campanha nova enquanto o produto
da campanha anterior ndo estiver finalizado
e nas maos do publico.”
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Anexo 6 - Tabela fatores de sucesso

Boa campanha de divulgagao

Amigos e familiares apoiaram em peso

Projeto relevante para um grande niimero de pessoas

Boas recompensas

Investimento elevado de apoiadores
Projeto saiu na midia

Auxilio da equipe da plataforma

Outros

£ s (£ 3 Tt 21

Anexo 7 - Circulo de influéncia

@ % de apoiadores do primeiro circulo
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